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M. Bjørn von Rimscha 
Auch wenn bis heute nicht eindeutig klar ist ob und inwieweit sich ein Markenwert in höheren 
Umsatz oder besser noch Gewinn übersetzen lässt, scheint es mittlerweile Konsens, dass man eine 
Marke haben muss, ausgiebig Markenkommunikation betreibt und – weil  man mit der Zeitgehen 
muss – mit seiner Marken auch ins Web 2.0 muss. Das Branding lehrt uns, dass Marken 
Persönlichkeiten seien, und Facebook  und andere Social-Media Communities bieten die Möglichkeit 
direkt mit diesen Persönlichkeiten wie mit Menschen zu interagieren. Als moderne Konsumenten 
sind wir somit nicht mehr dumpfe Käufer einer Ware sondern treten in einen Dialog mit einer Marke 
und – weil wir ja nun befreundet sind – helfen im Rahmen einer Co-Creation auch noch mit, das 
Produkt so zu verbessern, dass wir auch in Zukunft loyal wieder Geld dafür ausgeben werden. Social 
Media, aber auch andere Formen der Markencommunities online, ermöglichen diese 
Freundschaftsdienste und profitieren als Vermittler auch selbst von identitätsstiftendem 
Selbstdarstellungsreigen zwischen einer Marken und ihren Afficandos.  
Der Band geht der Frage nach welchen Nutzen die Präsenz von Marken im Web 2.0 stiften kann.  
Dabei wird unterschieden zwischen dem Nutzen für die Marke (resp. dem Unternehmen dahinter), 
dem Plattformbetreiber und dem Nutzer.  Für die ungeduldigen Leser, findet sich die Antwort im 
Ausblick am Ende des Buches wo es heisst, dass nicht von einem grossen Nutzen von Marken im Web 
2.0 ausgegangen werden kann. Um zu diesem Schluss zu kommen kombiniert  der Band vier 
Masterarbeiten, die 2009 (Förth, Czolkoss & Lessmann) bzw. 2010 (Hartmann) im Masterstudiengang 
Medienmanagement am Institut für Journalistik und Kommunikationsforschung der Hochschule für 
Musik Theater und Medien in Hannover entstanden sind. Ergänz werden diese vier Arbeiten um ein 
einleitendes Kapitel zur Strukturierung des Forschungsfeldes und ein summarisches Fazit über alle 
vier Arbeiten, jeweils verfasst von den Herausgebern. 
Aus diesem Setting ergeben sich unmittelbar die Stärken und Schwächen des Bandes. Die vier 
Studien können jeweils für sich stehen und stellen dabei fundierte und sauber durchgeführte 
empirische Zugänge zum Feld dar. Allerdings ist eben auch erkennbar, dass sie jeweils unabhängig 
voneinander entstanden sind und so wollen sie sich nicht immer optimal in den Analyserahmen 
einfügen der im Einleitungskapitel aufgespannt wird. Gleichzeitig ergeben sich zum Teil 
Redundanzen, wenn etwa verschiedenen Nutzendimensionen ähnlich mehrfach vorgestellt werden. 
 
Der Beitrag von Fröth zeigt zunächst das markenbezogenes Handeln, also die wie auch immer 
geartete Interaktion mit Marken auf Facebook nur selten auftritt und auch markenbezogenen 
Funktion werden durch Facebook nur schwach erfüllt. Prinzipiell jedoch erweitert die Integration von 
Marken das Spektrum an Gratifikationen, die Nutzer mit Facebook befriedigen und stärk so im 
kleinem Rahmen die Zufriedenheit der Nutzer mit der Online-Plattform. Die Markenzufriedenheit 
kann eine Marke mit einen Engagement auf Facebook nur sehr bedingt aufbauen, wohl aber können 
ohnehin affine Nutzer durch positive Kontakterfahrungen in Ihrer Zufriedenheit bestärkt werden.  
Fröth stellt fest, dass der Nutzen von Markenkommunikation auf Facebook für User, Marke und 
Facebook jeweils recht überschaubar ist, da jedoch der Aufwand für diesen Nutzen jeweils sehr 
gering einzuschätzen sei können man Markenkommunikation auf Facebook immerhin als 
kosteneffizient ansehen.  Eine Differenzierung der Ergebnisse nach der Symbolkraft der Marke zeigt, 
dass sich das Engagement auf Facebook  für schwächere Marken eher lohnt. 
 
